Sikap Masyarakat Surabaya terhadap Iklan Televisi by Susanto, H. (Hendro)
JURIIIAI WIDYA MAltlAJEMEil & AKUttlTANSl, Vol4 ltlo. 3 Desembet 2004 : 307- 315




Private telaision has taken a rcle in thefast growing of advertising media in Indonesia.
AII prcgrams in the television such as entertaintment, news, movies, quizzes, elc. qrc inseparable
wilh television advertising. This study was conducled lo learn public attitude to television
advertising. The results showed that male rcsponden! tenl lo pay more attention to television
afuertising thanfemale respondent. This study alsofound that non student respondent end to
pay morcittmtion to television advertising than student respondent.
Keywords : public attitude, television advertising, attention
Pendrhu luan
Sejak munculnya televisi swasta industri periklanan di Indonesia
meningkai dengan pesat. Televisi swasta menyajikan berbagai tayangan mulai
dari hiburan, informasi, olahraga" kesenian dan sebagainya. Hampir dari semua
tayangan tersebut idak dapat dipisahkan dengan iklan. 
- 
Sejalan dengan hal
tersebut biro iklan di Indonesia juga mengalami perkembangan secara pesat,
10 besar biro iklan teratas merupakan afiliasi dengan biro iklan asing. Indonesia
merupakan pasar penting di Asia seperti halnya Cina dan India. Pagar di negara
maju tumbuh di bawatr lima persen, sementara pasar negara berkemb"lg tumbuh
peJat. Jika industri periklanan di Amerika Serikat tumbuh qe.liqar dua-hingga
tiga persen, di Indonesia pertumbuhannya sepuluh kali lebih besar, bahkan
mungkin lebih dari itu (Hartanto, 2000).
- 
tklan merupakan komunikasi non-personal antara produsen dan calon
konsumen yang disampaikan melalui media yang dibayar oleh sponsor yang
bertujuan untuk membujuk orang membeli produk yang ditawarkan. (Bovee
and Arens, 1986:5). Iklan juga dipercaya untuk menstimulasi konsumsi dan
berbagai kegiatan ekonomi diantara masyarakat (Pollay and Mittal, 1993).
Semenjak munculnya televisi swasta, iklan televisi menjadi primadona media
.beriklan. Menurut Farbey (1987:15) televisi merupakan media yangbanyak'disu i 
kalangan pengiklan karena akibat yang ditimbulkannya. Televisi
menggunakan warna, suara, gerakan dan musik Ylng tidak dimiliki oleh media
iklan yang lain. Selain itu pemirsanya dapat diseleksi menurut jenis pro-gram
dan w-aktu tayanglya. Televisi adalah media yang mampu menjangkau wilayah
luas, dapat dimanfaatkan oleh semua pengiklan untuk tes pemasaran atau
peluncuran suatu produk baru.
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Sebuah penelitian yang dipublikasikan dalam The Wall Street Journal
danThe Econamist (Mittal:1994) menyatakan iklan televisi tidakmenyeb_abkan
kenaikan penjualan. Hal ini dikarenakan kepercayaan masyarakat erhadap
iklan televisi menurun. Penelitian ini juga menyatakan sikap masyarakatterhadap
,iklan televisi memburuk. Masyarakat cenderung tidak tertarik pada !kla1,
mereka tidak mempercayai iklan dan mereka menyatakan iklan televisi
membosankan dan menganggu. Sedangkan penelitianyang dilakukan oleh
Mittal (1994) sendiri menyitakan delapan puluh persen responden tidak
menyukai klan televisi dan hanya dua puluh persen menikmati iklan televisi.
Seaangt<an penelitian yang dilalsukan oleh Sarwono (1999) menyatakan sepertiga
tespoidtn masyarak-at Yogyakarta merasa tidak tahu mana iklan yang bisa
dipercaya dan mana yang tidak.^ 
ilasil penelitian diatas berasal dari masyarakat Amerika Serikat dan
masyarakat Yo'gyakarta, dimana keduanya tidak bisa digunakan sebagai petunjuk
otnu* untuk fltencanaan iklan dan pemasaran di Indonesia khususnya- di
Surabaya.. Dikarenakan informasi yang berkaitan dengan sikap masyarakat
terhadap iklan sangat bergUna bagi pengambilan keputusan pemasaran mendorong
penulis untuk me'iakuka-n penelitian yangsederhana ini, fenga-n tojY*.tlluft
mengetahui bagaimana sikap masyarakat Surabaya 6rlradgn iklan televisi dan
beruiaha memb-and^ingkan sikap masyarakat Surabaya dan Yogyak-{ta terhadap
iklan televisi. Diharipkan dalam penelitian ini menyajikan informasi yang
'mendasar mengenai it ap masyirakat Surabaya terhadap iklan televisi.
T in jauan  Pus taka
Sikap individu dibentuk oleh informasi yang diperoleh. Berarti sikap
seseorang teihadap merek produk tertentu dapat dibentuk mglglui pelgulang-ry
iklan. Iklin yang disukai dapat menghasilkan sikap yang pgr.sitif t fhadap prgduk
dan selanjuinyidiharapkan akan membeli produk-yang diiklankan. Selain itu
Schieffinin dan Kanuk (1994:252-254) mengemukakan model sikap terhadap
iklan. Model ini menggambarkan bahwa t€rpaan iklan menghasilkan pengetahuan
dan perasaan terhadip iklan. Keduanya akan me.nghasilkan siltap terhadap
iklan dan sikap terhaiap merek produk. Sikap ini dapat positif atau neg.ltif
terhadap merek yang diiklankan. Iklan yang disukai dapat mengbagillan sikap
yang positif teriadap merek produk atau sebaliknya. Bila diamati iklal V-ang
itita-yingtan televisi saat ini banyak diantaranya menggunakan teknik kait
dalam s'iogannya. Teknik ini merupakan upaya yltu-k mempengaruhi daya
panggil mJmorikonsumen dengan mengai$an pro-duk dengan atibut atau kata-
Lata-Iertentu. Hasil yang diharipkan adalatr agar "kait" tersebut m-enja{i akryb
dan menjadi perbenda[araan kata dalam kehidupan bermasyarakat (Evanita
dkk, 20d3). Dengan segala atribut yang dimiliki iklan tujual akhir adalah
tumbuhnya sikap positifterhadap suatu produk. Sikap ini menghasilkan suatu
ketidakpuasan apabila produk yang diinginkan belum dimiliki. Seseorang yang
melata*antindaisn dalam bentukpembelian barang ataujasatanpa pertimbangan
rasional  dapat digolongkan orang dengan per i laku konsumti f .
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Secara umum, sikap didifinisikan sebagai cara pandang seseorang
terhadap obyek tertentu, misal bagaimana seseorang memandang sebuah plodulq
iklan atau 6uttet retail (Sarwono dkk, 1999). Menurut Hawkins dan Coney
(1992), sikap adalah cara seseorang berpikir,-merasa.dan bertindak dalam
kaitannya dengan sebuah obyek. Sikap terdiri dari tiga komponeni cognitive,
affectii e dan b ehavioral. C o gni t iv e berhutungan deng-an pengetahuan dan
pingalaman konsumen pada sebuah obyek tertentu. Affective berhubungan^A*!* 
perasaan dan reatrsi emosional konsumen terhadap ttbuult olVef t_erlentu,
Bellavioral berkenaan dengan reaksi konsumen terhadap sebuah obyek Sebagai
contoh, keputusan untuk melihat atau tidak melihat iklan televisi. Di dalam
penelitian ini, penulis mencoba mengetahui bagaimana sikap konsumen terhadap
iklan televisi.
Di Indonesia, literatur penelitian iklan terbatas. Hal ini mungkin
disebabkan penelitian mengenai iklan tidak di publikasikan di dalam i\*ul
ilmiah. Penelitian awal di dalam perilaku manusia terhadap iklan dilakukan
selama perang dunia kedua. Penelitian ini dilakukan oleh Association of Nationa.l
Advertiser rnempelajari bagaimana perilaku manusia terhadap suatu obyek
dalam hal ini adalah iklan. Delapan pulutr persen dari 1000 responden menyatakan
mereka memilih iklan untuk melanjutkan bisnis setelah perang dunia kedua.
Setelah perang selesai, mereka menemukan 75 persen dal reqPgnde_n menyetujui
iklan din menganggap iklan adalah bagian penting bagi kondisi ekonomi
negara.(Miffa1,1994r. Walaupun banyak manfaat iklan bagi pemasaran p-roduk
perusahaan, beberapa penelitian justru menunjukan sikap masyarkat cenderung
negatif terhadap iklan televisi. Penelitian yang dilakukan oleh Mlttal (1994)
mJnyimpulkan likap masyarakat Amerika Serikat cenderung berikap negatif
terhidap iklan televisi. Delapan puluh persen responden menyatakan mereka
tidak m-enyukai iklan televisi, dan hanya dua puluh persen yang menyatakan
suka menikmati iklan televisi. MasyarakatAmerika Serikat merasa hanya sedikit
iklan yang jujur dan dapat dipercaya. Mereka merasa bahwa iklan membosankan
dan menglnggu. Kebanyakan dari mereka berpendapat iklan justru menimbulkan
akibat negatlf seperti meningkatnya harga pokok penjualan, mendorong sikap
konsumtif dan menaikkan keuntungan yang tidak masuk akal dari anak-anak.
Penelitian yang dilatrrukan oleh Sarwono (1999) menyatakan sepertig€ responden
masyarakaiYogyakarta merasa mereka tidak tahu mana iklan yang_bisa dipercaya
dan mana yangtdak. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh EvaniA (2003)
menyimpulkan sikap padaprodukyang diiklankan televisi tidakhanyadipengaruhi
oleh vaiiabel iklan yaitu slogan, model dan repetisi saja, melainkan juga
dipengaruhi oleh variabel di luar iklan yang melekat pada pemirsa. SWA (1995)
m-elaporkan kajian yang dilakukan oleh Yayasan Kesejahteraan Anak Indonesia
(YKAI) menyltakan bahwa televisi memiliki pengaruh negatif pada perilaku
anak-anak, membuat mereka lebih konsumtif, reaktif dan malas. Banyak literatur
'iklan justru mengisyaratkan bahwa iklan televisi cenderung dengan mudahnya
diabaikan oleh pemirsa (Wang dklq 2002). Hal ini disebabkan terbatasnya wqt<tu
dan pikiran dari pemirsa untuk mernperhatikan iklan dan juga banyak iklan
ditayangkan justru bukan pada saat konsumen berbelanja prodnk atau jasa yang
diikiankan. Sehingga banyak isi pesan dari iklan televisi tidak relevan bagi
perhatian konsumen pada saat ditayangkan. Seseorang melihat apa
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yang ingin dia lihat, dan dengar apa_yang ingin dia dengar dan mengabaifan
i"ri" V""ng lain. Dengan Oefritian Uerarti setiap pemipa..gkan memberikan
i.rporiVuig berbeda'terhadap tayangan iklan yang disajikan oleh televisi,
Ur'!"u titrri.u memiliki tingkit prboiqposisi motivasional yangbe$.tqd"tfn
memberikan respon. Artinta oring yang memiliki motivasi akan lebih aktif
dalam memprose$ iklan (Evanita dkk'2003).
Metode  Pene l i t i an
Populasi, Sampel Dan Teknik Pengambilan Sampel- -r 
fopulaii dalam penelitian ini adalah mlqVar.aliat Surabaya yang
.r*prihu:tikan iklan telivisi, dan di dalam penelitian ini digunakan sampel
seUaiyat 100 orang dengan menggunakan metode purposive sampling'
iiiiitii, samptini adal-ah sampel yang dipandang representatif dengan
menginggat sifat teientu dari populasi, sifat tertentu tersebut adalah bertempat
iG;;iAT Surabaya, cukup dirvasa, metihat televisi dan memperhatikan-dan
,ri"gr".f"asi iklan televisi. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik
ut if,rntur, dan dilakukan di empalwilayah sqrybaya (surybay_a Barat, Timur,
Ut"* dan Selatan), dimana sampelnya adalah masyarakat Surabaya yang
kebetulan di jumpai sedang menonton televisi'
Skala
Skala yang digunakan di dalam penelitian ini adalah skala yang digunakan
dalam penelitian-Mifr'ut (tgg+) dan Sanvono (1999), skala ini membandingkan
empat pernyataan sikap dengan {engan tiga komponen sikapz Cogn.itive
Or'"tttif,u"n dun ptngti"."nj, affectiie (perasaan dan reaksi emosional) dan
iehivtorat (respon tindakan). Reiponden diminta unnrk memberikan peldapat
rrritu (setuju, nenal, tidak setuju) terhadap empat pemyataan mengenai liltqp
mereka setama iklan televisi beilangsung. Empat pernyataan tersebut adalah: 
'
1. Saya tidak tertarik pada iklan televisi dan itu tidak menganggu saya'
2.  Suyu ser ingkal i  menaruh perhat ian 
.p l+u ik lan te levis i
3. Saya menguieeup iklan televisi sebagai saat jedah sehingga saya bisa
mengedakan sesuatu Yang lain.
4. Oenlan semua iklan tihvlsi, saya tidak tahu mana yang bisa dipercaya
dan mana Yang tidak.
Pernyataan pottu.a berkaitan dengan perasaan dan emosi responden
(affective'1. Pernyataan kedua dan ketiga.Telgl+ur perilaku atau bagaimana
iJJpooA.n bereaksi terhadap iklan televisi. Sedangkan pernyataan keempat
Uerkaitan dengan aspek kognitifresponden yaitu pengetahuan dan pengalarnan'
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Pembahasan
-Protil Demografi ResPonden Tabel I
Profil Demografi Responden









- < 25 tahun
- 26 - 34 tahun
- 35 - 43 tahun










- Pelajar / Mahasiswa





* Waktu menonton televisi
-  <Z jam
-  2 -3 i am
-  3 -4 j am









Sumber: Data Primer diolah
Seperti yang terlihat di dalam tabel t, jumlah responden p1la dan wqtq
hampir beiimbing. Sedangkan total responden kebanyakan berusia kurang dari
25 tahun sebesar 45Yo. 44 responden berstatus ebagai pelaiar/mahasiswa dan




menghabiskan waktu kurang dari 2 jam untuk menonton televisi, 36% responden
men-ghabiskan waktu antara 2-3 jam hal ini sesuai dengan hasil survei yang
dilaftkan Grup Potensial Riset yang menyatakan ta-ratamasyarakat Indonesia
menghabiskan waktu 2,6 jam untuk menonton televisi (Sarwono, 1999:l0O),
27YJmenghabiskan waktu antara 3- 4 jam dan22% menghabiskan waktu lebih
dari 4 jam.
'Sikap Masyarakat Surabaya Terhadap Iklan Telgvisi
- 
Dafi ta&12,460lo responden bersikap netal terhadap ernyataan pertama:
Sedangkan untuk pernyataan kedua, 4lo/o menyatakan leluju yang berarti
kebanyakan responden sering memperhatikan iklan televisi. Untuk pernyataan
ketiga, 57Yo menyata|'an setuju yang berarti kebanyakan responden menganggap
iklan televisi sebagai saat jedah sehingga mereka bisa mengerjakal sesuatu
yang lain. Unnrk pernyataan keempat, 52Yo responden setuju bahwa dari semua
iklan televisi mereka tidak terlalu tahu mana iklan yang bisa dipercaya dan
mana yang tidak.
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Tabel 2
Sikap Masyarakat Terhadap lklan Televisi
- (dalam Prosentase)
Sumber: Sarwono (1999) dan data primer diolah
Independency Test------r 
Tujua-n dwi independency test adalahuntuk menentukan apakan.sikap
masvarakit erhadap iklan televisi adalah indenpenden dari jenis kelamin dan
'stanis responden sebagai pelajar atau bukan pelajqr. Dengan kata lain, ryak$
iif.up trttiudap iklm tejevisi bi:rhubungan deigan dua variabel demografi yaitujenii kelamin dan status pelajar atau bukan pelajar
S i k a p Tidak Seuiu N e t r a l S e t u i u
Yoqvskarta Yoovakarta Surabava YosYakarta Surabave
l. Saya tidak tertarik pada iklan
tplevisi dan itu tidak mengganggu
sava
t4 35 J I 46 35 t9
2. Saya sering kali menanrh perhatiar
pada iklan televisi 23 20 42 39 35 4 l
3. Saya menganggap iklantelevisi
sebagai saatjedah sehingga saYa
bisa mengerjakan sesuatu Yg lain 28 t2
29 37 43 57
4. Dgn semua iklan telwisi, saYa tdk
tahu mana yang bisa diPercaYa dan
mana yang tidak
22 I t 47 36 3 l <',
Tabel 3
Ilubungan Antara Sikap dengan Jenis Kelamin dan Status








l. Saya tidaktertarik pada iklan
televisi dan itu tidak mengganggu
saya
0,430 0,065 1,254 0,111
2. Saya sering kali menaruh perhatian
pada iklan telwisi 5,5921 0,230 7,5432 0,265
3. Saya menganggap iklantelevisi
sebagai saatjedah sehingga saYa
bisa mengerjakan sesuatu Yg lain 3,227 0,177 7,037 0,256
4. Dgr semua iklan televisi, saya tdk
tahu mana yang bisa dipercaYa dan
mana yang tidak
2,870 0,167 6,1  l8 0,240
1) significant at p < 0.05
2) significant at p < 0.05
Sumber: Data primer diolah
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Hasil dari test ini menunjukkan bahwa pernyataan sikap yang kedua
dihubungkan secara signifikan dengan jenis kelamin (2= 5'592) dibandingkan
dengan pemyataan sikap yang lain. Tetapi hubungan diantara keduanya rendah
(Contiienci Coefficient = 0,230). Pernyataan sikap yang kedua ini juga
AihuU*gk* secara sigpifikan dengan status pelajar/bukan pelajar (2=7,543).
Tetapi hubungan diantara keduanya juga rendah (Contigency Coefficient =
0,265).
Hasil dari test ini menyimpulkan responden pria dan wanita memiliki
sikap yang berbeda terhadap iklan televisi. Hasil dari penelitian ini menuqiukkan
.6ponarn pria lebih banyak mempertratikan iklan televisi dibandingkan responden
*"nitu yang lebih bersikap netal di dalam memperhatikan iklan televisi. Hal
ini mungkin disebabkan binang iklan televisi lebih banyak menggunakan wanita
sehinggi lebih menarik responden pria untuk memperhatikan iklan televisi.
Presenter iklan memiliki pengaruh yang berarti terhadap sikap khalayak pada
merek produk yang diiklankan (Rossiter and Percy, 1991:260) Hal ini juga
sejalan- dengan penelitian Sarwono ( I 999 : I 05) menyatakan responden pria
yogyakarta lebih memperhatikan iklan televisi dibandingkan responden wanita.
Dari segi status, responden dengan status pelajar/mahasiswa dan bukan
pelajar/mahasiiwa memiliki sikap yang berbedaterhadap-iklan televisi. Hasil
prnititiun ini menunjukkan responden yang bukan pelajar/mahasiswa lebih
tanyak memperhatikan iklan televisi dibandingkan dengan responden dengan
status pelajar/mahasiswa. Hal ini mungkin disebabkan responden
pelajar/mahasiswa merasa bosan dengan iklan televisi dan dengan segera
'merubah saluran televisi ketika iklan berlangsung'
Perbedaan Sikap Masyarakat Surabaya dan Yogyakarta Terhadap lklan
Televisi
Dari Tabel2, terlihat perbedaan sikap antara masyarakat Stuabaya dan
yoygkarta terhadap pernyataan pertama. Masyarakat Surabaya lebih bersikap
nrtrul (46%) sedangkan masyarakat Yogyakarta lebih menyetujui pernyataan
pertama atau dengan kata lain pada umumnya masyarakat Yogyakarta tidak
tertarik pada iklan televisi.
Masyarakat Yogyakarta juga lebih bersikap netral (42%) terhadap
pernyataan liedua sedangkan masyarakat Surabaya lebih banyak setujuterhadap
pernyataa sikap ini atau dengan kata lain masyarakat Surabaya lebih sering
menaruh perhatian terhadap iklan televisi.
SJdangkan untuk pernyataan ketiga terdapat kesamaan sikap a1ntata
masyarakat Surabaya dan Yogyakarta. Ini berarti baik rnasyarakat Surabaya dan
.yogyakarta memandang iklan sebagai saat jedah untuk melakukan aktivitas
yang lain.
Untukpemyataan sikap yang keempat, terdapatperbedaan sikap dimana
masyarakat Yogyakarta lebih bersikap neffal sedangkan masyarakat Surabaya
lebih tidak mengetahui mana iklan yang bisa dipercaya dan mana yang tidak.
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Simpu lan  dan  Saran
Secara umum, kebanyakan responden setuju bahwa iklan televisi
dianggap sebagai tuut;"aun untuk melakukan aktivitas yang-lain- Ini bisa
airr6."Ufun U.Eit" banlak iklan yang ditayangkan pa.da saat break' a1i1V{
;;;r.p ikfi paia anrirnya hanya mendap.it por1i. perhatian.yang. kecil dari
pemilsa danini menuntui para pembuat iklan untuk semakin kreatif di dalam
;ffiffi;ikiur yung mu-iu m'enarik perhatian pemirsa. Iklan harus didisain
agar informatif danlampak penting bagi pemirsa-"- 
i;bih dari sepaiuh iesponlden-fz%) llq.Eterlalu tahu mana iklan
televisilang Uit" dipercaya din mana yang tidak. Sehingga disarankan agar
;;b";i it6n tiAat'menyajikan pesan yang berlebihan dan tidak mengobral
i."Ji y""g tidak bisa diterima oleir akal sehat, sehingga pemirsa tidak merasa
dibohongi.- -- 
P?nelitian ini juga menyimpulkan terdapat.perbedaan sikap antara
resoonden pria dan *aititi. Dimina responden pria lebih memperhatt* 4.dtn
i;Hfiilid;"dingkan responden wanita. Penelitian_ ini juga.menyimpulkan
;;;4.ft F u"auin sikap intara responden bukan pel.ajgl mahasiswadengan
;;il;ad truiutLrtruris*a. Dirnaria responden y. ang u*gt pelajar/mahasiswa
;#t;; rLUi[ memperhatikan iklan'televisi dibandingkan responden
pelajar/mahasiswa.
penelitian ini menyediakan i fromasi tambahan berkaitan dengan pt]rap
masyarakat Surabaya ter:hadap iklan televisi. Beberapa keterbatasan dalam
iiritJfiii"ti i"i ;;i"f, *.nge"n'ukan nonprobability method di dalam memilih
ffi-oncGn: bmili"n jug?area penelitian ini hany-alah ry9qcgl5up wilayah'ili.b"y;, 
a; k;kt;rirti-k r"sponden di dalam pene.litian tidak bisa mewakili
;ik.p il;yarakat ,""utu keseluruhan. Sehingga-hasil.dari penelitian ini tidak
ti;;iid;t lisasi. gerdasarkan keterbatasan penelitian ini, diharapkan penelitian
;;;g-rffi; att"ng lebih banyak merggunakan responden dimana area penelitian
i"Ui"n trur dan i'emilihan iampel d6ngan menggunakan metode yang lebih
terstandarisasi.
SIKAP MASYARAKAT SURABAYA TERHAoAP IKLAN TELEVISI oleh: Hendro Susanto
Daf ta r  Pus taka
Boove CL and WF Arens. 1986. Comtemporary Advertising, Blionis: Invin
Homewood
Evanita s., Afuidarti AR danArmida S. 2003, Pengaylt-lerpaan lklan Televisi- 
f"inodop Peritalat Konsumtif Ib\ RumalTanggg Di-Kota Padang Suya.terT
Barat, http:/www.meneepp.eo.id/iurnal12 [2003.htm (accessed l2 April
2004)
Farbey, AD. 1997. How to Produce Succesful Advertising Marketing in Action
Siries,PT. Gramedia Pustaka Utama, Jakarta
314 Fakulas Ekonomi Universitas Katolik Wdya Mandala Surabaya
JURTUAL WIDYA MANAJEMEN & AKUNTAI{SI, Vol4ltlo. 3 Desember 2004: 307'315
Hartanto, DD. 2000, Iklan Televisi Dalam Persepsi Komunikan, Nirmana,
January:12-22
Hawkins, D.I., Best, R.J., and Coney, K.A. 1992, Consumer Behavior:
Implications for Marketing Strategy, 5tn ed., Homewood:Irwin
Mittal, 8.1994. Public assesment of TV advertising. Journal of Advertising
Res earch, January-February:3 5 -5 3
Pollay,R.W., ffid Mittal8., 1993. Here's the beef:Factors, determinantq, and
sdgments in consumer criticism of advertising. Journal of Marketing. July:99-
n4
Rossiter JR and L Percy. 1997, Advertising Cornmunications & Promotion
Managemenf. Singapore: McGraw-Hill Book Co
Sarwono, SS., Eliana and C. Jarot Priyogutomo.1999. Public Attitude In
Yogyakarta Towards Television Advertisin g. G adi ah Mada International
Journal of Bus sines , MaY:97 -106
Schiffrnan LG and LL Kanuk. 1994. Consumer Behavior,London: Prentice
Hall International.
SWA Sembada. 1995. Setelah TV Swasta Merebafr, Oktober;18-23
Wang,C., PngZhang., Risook Choi and Michael D'Eredita .2002. Undostanding
iirniumJr Attitude Toward Advertising, Human- Computer Interaction
S ntdies in MI S :l | 43 -l | 47
Fakultas Ekonomi Universitas KatolikWidya Mandala Surabaya 315
